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消 費 者 行 動 論 序 説 (8) 
6 .  購 入 と 廃 棄 
 
 
田  中   洋 
 
本連載（1）・（2）で記述された消費者の意思決
定プロセスに従い，ステージ 4 の購入行動，ステ
ージ 5 の評価行動，ステージ 6 の廃棄行動を詳述
するのがこの章の目的である。 
6 － 1  購入活動 
なぜ消費者は買い物をするのだろうか。モノや
サービスを入手するという明快な回答以外に近代
的な消費者が買い物行動をする理由はほかにいく
つも考えられる。 
消費者が購入活動（shopping）をする理由は，
個人的動機と社会的動機に分けて考えられる
（Tauber, 1972）。個人的動機としては，（1）役割
演技（role playing）（例：主婦として買い物をする），
（2）気晴らし，（3）自己満足，（4）新しいトレン
ドを学習する，（5）身体運動，（6）感覚刺戟。ま
た社会的動機として，（1）家族以外の社会経験，
（2）同様の興味をもつ者とのコミュニケーション，
（3）仲間との娯楽，（4）地位と権威，（5）安売り
の快感，などである。 
また購入活動は消費者にとって仕事（chore）と
して義務である場合と娯楽である場合がある
（Blackwell, Miniard, & Engel, 2001, p.129）。た
とえば同じギフトのショッピングであっても，友
人に贈るギフトの買い物は楽しみであるが，中元
やお歳暮の買い物は多く義務の買い物と感じられ
ることが多い。 
購入行動に入るとき消費者は以下の 5 つの意
思決定を必要とする（Blackwell, Miniard, & Engel, 
2001, p.127）。 
(1) 買うかどうか。（購買を実際にするべきか，
延期するべきか，中止するべきか） 
(2) いつ買うか。（日・時間・時期・季節・タイ
ミングなど） 
(3) 何を（どのくらい）買うか。（商品カテゴリ
ー・ブランド・アイテム・量など） 
(4) どこで買うか。（流通の種類・小売ブラン
ド・小売店の場所など） 
(5) どのように支払うか。（現金・カード・振込
み・ローン・支払い方法など） 
消費者はひとつの買い物についても，常にこの
ような複雑な意思決定をさまざまな新しい情報が
得られるたびに実行しかつ変更しながら行動して
いる存在である。こうした決定に影響する要因は
数多く存在する。本章ではこうした購買行動への
内的・外的影響要因を中心に見ていく。 
小売店店頭での購買行動を想定して，その過程
を詳細に分けて見ると以下の 7 つのステップに
分けることができる（Peter & Olson, 2002， 
p.201）。またそれぞれの段階に影響を与える要因
を大きく 3 つに分けて考えることができる
（Solomon, 2001, p.288）。ただしこの 7 つのステ
ップは代表的な消費者行動のパターンを模式化し
たもので，必ずしもこのとおりにすべての購買行
動が生起するわけではない。 
ステップ 1 ．情報接触段階では，消費者は商
品・ブランド・店舗についての情報を購入以前に
手に入れる。あらかじめ知っていた情報もあれば，
たまたま入手した情報，意図的に集めた情報があ
る。マーケターはできるだけ自社に有利な方向で
消費者の情報収集を助ける必要がある。例えばす
でに高いシェア（市場占有率）をもったブランド
の場合，消費者の情報の外部探索を行わせないこ
とが重要である。なぜなら消費者が他のブランド
に注意を向ける可能性があるからである（Peter & 
Olson, 2002, p.206）。 
このステップ 1 では，消費者の情報探索は次の 
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図6 －1  小売店での購入行動ステップと行動への影響要因 
 
（Peter & Olson, 2002, p.201, Solomon, 2001, p.288, Blackwell, Miniard, & Engel, 2001, 
p.131, から筆者作成） 
 
ような要因によって決まる（Beatty & Smith, 1981）。
（1）知覚リスク（perceived risk）：知覚リスクの
高い商品ほど情報探索が行われる。つまり高価格
で，目立ち，より複雑な商品ほどこうした傾向が
ある，（2）個人的要因：情報探索から得られる知
覚ベネフィット（perceived benefits of search）（楽
しみ，自己信頼，役割）が高いほど情報探索が行
われる。また消費者のデモグラフィックス，すで
に持っている商品知識などの要因によっても情報
探索が行われる程度が変化する。（3）市場要因
（例：店舗の配置）・状況要因（例：気分・時間的
プレッシャー）。 
また情報源については，次の 5 つがあり，それ
ぞれ情報取得に必要な労力の程度と情報源の信頼
度（believability）において異なっている（Peter & 
Olson, 2002, p.204）。 
情報源 (例) 取得労力の程度 信頼度 
(1) 内的(購入経験) 低 高 
(2) 個人的(友人,家族) 低 高 
(3) マーケティング的(広告) 低 低 
(4) 公共的(消費者レポート) 高 高 
(5) 経験的(試用) 高 高 
 
■時間的要因 
購入活動に影響を与える要因のひとつに時間性
（timing）がある。ここでは時間は購買活動を誘
発する状況要因である。同時に「時は金なり」と
いわれるように時間は消費者がもつ資源のひとつ
ともみなすことができる（Blackwell, Miniard, & 
Engel, 2001, p.128；Solomon, 2001, p.290）。 
時間性には時代，年，季節，月，日，曜日，時
ステップ１．情報接触 
 
・新聞雑誌・テレビラジオ
広告との接触 
前購入段階 
消費ステージ 行動タイプ 
 
行動の例 
先行状況 
・状況要因、使用
状況、時間性、
気分、買い物意
向 
買い物環境 
・買い物経験 
・購入時点刺戟 
・店頭での交渉 
購入後行動 
・満足 
・商品処理 
・代替処理 
２．財源へのアクセス 
 
・銀行から金を引き出す 
購入段階 
購入後段階 
３．店舗接触 
 
・店舗に行く・入る 
４．商品接触 
 
・店内で商品を見つける 
５．交換 
 
・金銭と商品とを交換する 
６．消費と廃棄 
 
・商品を使う、パッケージ
を捨てる 
７．コミュニケーション 
 
・他人に経験を話す 
店舗選択 
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間帯などがある。例えば季節性（seasonality）は
小売業者にとっては重要で，春から夏へ，あるい
は梅雤明けなど商品の切り替えのタイミングが売
上げに直接結びつく場合がある。またクリスマス，
正月，お盆などの季節ごとの消費機会に消費者は
購買行動を起こす。コンビニエンスストアなどの
小売業者は夜中に消費者が買いたいというニーズ
を捉えて24時間開業している。また飛行機や旅
行・ホテルなどには季節ごとに周期的に需要が上
下するため，季節によって高い価格と低い価格が
設定され需要を平準化する工夫が行われている。 
消費者は限られた時間を自分の満足を最大化す
るために，優先度をつけて割り振る。個人ごとに
仕事の優先度の付け方がその人の「時間スタイル」
（timestyle）を形成する（Feldman & Hornik, 1981）。 
消費者は買い物に関する時間の割り当てを決め
るが消費者にとっての時間は，仕事・レジャ （ー自
由裁量時間），非裁量的時間（睡眠・通勤・個人的
用件・社会的義務などに使われる時間）に分けられ
る。現代人にはこのうち非裁量的時間が増加して
いる。（Blackwell, Miniard, & Engel, 2001, p.149）。 
消費者の購入活動に関わる時間は次の 3 つに
分けることができる（Robinson & Nicosia, 1991）。
（1）購入以前（情報収集，時間節約のための探索，
比較），（2）購買（購入，購入のための移動・待ち
時間など），（3）購買後（商品使用のための情報収
集，保証書記入，修理とメンテナンス，商品使用，
商品廃棄）。 
消費者にとって特定のブランドを購入すると決
めている場合は，購入決定に必要な時間が減る。
一方，買い物を楽しみと考えている消費者にとっ
ては買い物に費やす時間はより長くなる
（Marmorstein, Grewal, & Fishe, 1992）。 
また時間には心理的な側面で捉えられる時間が
ある。待ち時間などはやはり購買活動に影響を与
える。現代の消費者にとって時間は限られた資源
であり，時間のなさからくるストレスも購買活動
に影響を与える。このほかに気分（mood）も購買
活動に影響を与える。 
ステップ 2 の財源へのアクセス（funds access）
で消費者は商品との交換に必要な金銭を何らかの
手 段 で 調 達 す る （ Peter & Olson, 2002, 
pp.205-206）。ここでは消費者がどのような手段を
用いて支払いをするか，また財源にアクセスでき
る確率をいかにして高めるかが問題になる。消費
者が支払う手段は多岐にわたる。現金，クレジッ
トカード（一回払い，リボルビング払いなど），デ
ビットカード，小切手，銀行振り込みなどであり，
またその金銭をどのように調達するかについても
いくつかの手段がある。手持ちの金銭で支払う場
合，ローンを借り入れして支払う場合などである。
さらにどのように消費者が財源を形成したかも購
入行動に影響を及ぼす。給与，株式，ギャンブル，
賞金，など財源を形成する方法は支出に影響を及
ぼす。公的な住宅ローンがついて売り出されるマ
ンションのように，マーケターとして消費者が財
源にアクセスを容易にする手段はいくつかある。 
ステップ 2 と 3 の間で店舗選択決定のプロセ
スがある（Blackwell, Miniard, & Engel, 2001, 
p.151）。消費者はまず小売店業態（例：スーパー，
コンビニエンスストア，専門店，デパート，モー
ル，ウェブサイトなど）を選択する。そしてその
業態のなかで小売ブランドを評価して訪問する小
売店舗を決定する。このときに選択に用いられる
のは，次のような基準である（Blackwell, Miniard, 
& Engel, 2001, p.130-142）。 
 
小売店選択基準（1）小売イメージ（店舗につい
ての全体的知覚）。小売店を選択するとき，その店
についての全体的知覚が影響を及ぼす。小売イメ
ージの一例として図10－ 2 がある。 
 
小売店選択基準（2）立地（location） 
小売業にとって店舗立地は決定的に重要である。
ではどのような立地が優れているのだろうか。実
際の立地よりも，消費者の知覚する地図と店舗立
地のほうが重要である（Mackay & Olshavsky, 
1975）。実際の距離と認知上の距離とは，その交通
機関の利用可能性，その近辺の小売店の商品の品
質，支払いカウンターの状況，商品の陳列，価格，
販売員の手助け，などに影響される。 
立地決定に使われる方法には以下のようなもの
がある（Peter & Olson, 2002, p.490）。 
(1) チェックリスト法：売上げとコストに影響
を与える要因を列記し，候補の場所について
それぞれの要因を評価し，比較したうえで診 
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図 6 － ２  ニューヨークのデパートのイメージ布置 
 
出典：BBDO による。New York Times 1993年 8 月12日付，P.D1, 
Morris Holbrook. (2003). Class Handouts of Consumer Behavior, P.152より引用。 
 
 断を下す。項目として用いられるのは，その
地域の社会経済的・デモグラフィック指標，
消費水準，購買出費パターン，交通状況，駐
車場設備，入場と退出の便利，視認性などで
ある。 
(2) 類推法：既存店舗で類似した立地のものか
ら，どのような客を誘引できるかを類推する。 
(3) 回帰法：立地条件・店舗属性・市場属性・
競争状況・価格条件・人口・社会経済状況な
どを基にして重回帰式を作成して，得られる
であろう成果を推定する。 
(4) 立地割り当て法：ある地域に複数の店舗を
展開したときに，その地域全体の需要がどの
ように変化するかを予測する。 
 
小売店選択基準（3）品揃え（assortment） 
品揃えの深さ・幅・品質は消費者が店舗を選択
するための重要な決定因になる。近年では“深い”
品揃えを得意とする専門店あるいはカテゴリーキ
ラーと呼ばれる業態が伝統的に広い品揃えを得意
とする GMS よりも売上げを伸ばす傾向が観察さ
れている。 
 
小売店選択基準（4）価格 
世 界 最 大 の 小売 業 で ある ウ ォ ル マ ー ト
（Wal*Mart）は Everyday Low Prices (EDLP）と
いうスローガンを掲げ，ディスカウントストア・
スーパーセンター・サムズクラブ（会員制ホール
セールクラブ），ネイバーフッドマーケット（食品
中心のスーパー）というような多彩な業態を展開
している。 
ウォルマートはつぎのような商品政策と価格政
策を長年採用することで成功してきた（桜井，
2000）。（1）大衆客層を狙う，（2）購買頻度の高い
生活必需品だけを扱う，（3）売価を「ポピュラー
プライス」にし，より低い売価を目指す，（4）セ
ルフサービス，（5）平屋の大型店舗，（6）絶対金
額の高い商品を扱わない。ウォールマートはこう
した政策を実現するために中小規模のベンダーを
活用し，「二流・三流ブランド」を用いて低価格を
実現してきた。またその結果として全国ブランド
（NB）メーカーと低価格で取引することに成功し
より店舗の魅力を高めている。 
小売店選択の基準としての価格は，実際の価格
付けよりも消費者の知覚価格が重要である
（Moroe, 1973）。ウォルマートの事例でも実際に
すべての商品の価格を引き下げるということでは
なく，商品を選択しその価格を引き下げる努力が
行われたことがわかる。 
 
伝統的な 
革新的な 
節約 贅沢 
ロード＆テイラー 
バーグドルフ・グッドマン 
サックス・フィフス・アベニュー 
ブルーミング・デールズ 
ヘンリ・ 
ベンデル 
バーニーズ 
メイシーズ 
A&S 
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小売店選択基準（5）販売員 
販売員の接客や対忚も小売店の魅力を決定する
ために重要な役割を果たす。販売員の能力や技能
として，以下の要素が重要である（Blackwell, 
Miniard, & Engel, 2001, p.137） 
(1) 知覚専門知識（perceived knowledge and 
expertise)・・・販売員が専門知識があると知
覚される程度。 
(2) 知覚信頼性（perceived trustworthiness)・・・
買い手が売り手の信頼性についての信念が取
引過程に影響を及ぼす。 
(3) 顧客知識（customer knowledge)・・・販売
員が顧客を知っているほど，販売が完結する
ことが多い。 
(4) 対忚性（adaptability）・・・販売員が変化す
る顧客ニーズに対忚できるほど顧客知識があ
ることが重要。 
販売員が顧客により良好な対忚をするためには
販売員の士気を高める必要がある。スターバック
スではパートタイムの販売員にもストックオプシ
ョンを与え，同時に集中的なトレーニングプログ
ラムを施して，接客の質を高めている。 
 
小売店選択基準（6）消費者ロジスティックス 
消費者ロジスティックス（consumer logistics）
とは，「消費者が小売店を買い物して動くスピード
と動きやすさ」（Blackwell, Miniard, & Engel, 2001, 
p.140）のことである。つまり消費者が買い物を開
始し，自宅に帰りつくまでの全体プロセスについ
て消費者がいかに素早くまた快適に買い物を行う
ことができるかを示す概念である。 
消費者ロジスティックスではつぎの 7 つのス
テージが想定されている。 
①買い物への準備，②店舗への到着，③店舗へ
の入店，④店舗内での移動，⑤支払い，⑥帰宅と
自宅貯蔵庫の収蔵，⑦在庫再補給。この過程には
さまざまな要因が消費者ロジスティックスを促進
するかにかかわる。例えば，通路の広さなどの店
舗内のデザイン，支払い方法，販売員のサービス，
店舗内の混雑度合い，などである。 
 
小売店選択基準（7）距離抵抗 
ハフモデル（Huff Model）によれば消費者があ
る特定の店舗を選択する確率を計算するために，
消費者がある商業集積を選択する確率はその売り
場面積に比例する。またそこまで到達する時間の
λに反比例する，としてつぎのようなモデルが提
案されている（『基本流通用語辞典』，p.230）。 
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ijP  i 地区に住む消費者が j 商業集積を選択する確率。 
jS  商業集積 j の売り場面積 
ijT  起点 i から店舗 j まで行くのにかかる平均所要時間 
λ 店舗選択に所要時間が与える影響を示すパラメーター 
 
なお，修正ハフモデルでは商業集積の魅力度を
組み込んだモデルも開発されている。 
 
店舗選択基準（8）買いやすさ 
消費者に小売店舗の評価を聞くと「買いやすさ」
という言い方がよく聞かれる。ある店舗は消費者
にとって買いにくいが，別の店舗は買いやすい。
このような評価はどのように行われるのだろうか。
ここにはつぎのような要因が関わっていると考え
られる。 
①商品の位置，②商品配列の方法，③消費者の
商品陳列の知識と経験，④店舗内の案内掲示，⑤
商品カテゴリー・アイテム・ブランド数，⑥店舗
内の雰囲気，⑦販売員の対忚，⑧店舗全体のデザ
イン，などである。 
 
このほかに店舗を消費者が選択する基準として，
広告による店舗のポジショニング，提供されるサ
ービス，店舗の属性（特に店舗の雰囲気），店舗の
客層（clientele），販売時点広告，などである。 
ステップ 3 の店舗接触には，（1）小売店の場所
を発見する，（2）店舗まで行く，（3）店舗に入店
する，といったサブステップがある（Peter & Olson, 
2002, p.206）。 
ここではマーケターとしてどのようにして消費
者の店舗接触機会を増やすという課題が考えられ
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る。そのためには優れた立地条件を得ることが第
一であるが，消費者の立場になって考えれば，ど
のように消費者に店舗の存在を認知させるかとい
う課題として捉えることができる。広告・屋外広
告・看板などで，例えばマクドナルドの特徴的な
看板や色合いはこのための工夫と考えられる。また
店舗のなかに消費者を呼び込む工夫として，店舗デ
ザイン・店頭の広告・音楽・匂いなどが挙げられる。 
ステップ 4 の商品接触段階では購入行動が生
じるために，（1）商品の場所を見つけること，（2）
商品を実際に手にとること，（3）商品を支払い場
所（レジなど）に持参すること，の 3 つのサブス
テップが必要となる（ Peter & Olson, 2002, 
p.208-209）。 
マーケターにとっては消費者にできるだけ見つ
けやすい場所に商品を陳列することが求められる
がそれはどのような場所だろうか。日本のスーパ
ーマーケットであればそれは例えば棚の端にある
「ゴンドラエンド」と呼ばれる場所である。また
通常の棚であれば消費者の胸の高さにある商品は
目に付きやすく，手にとりやすいともいわれてい
る。消費者が手にとりやすくするために，POP
（point-of-purchase; 購入時点広告）を置く，パ
ッケージが目立ちやすく，魅力的で手にとりやす
くなるようなものであること，店内の環境を工夫
する（温度，音楽など）などの方法が挙げられる。
消費者が決めた商品を支払い場所であるレジに持
参しやすくするためにレジの場所を工夫すること
（例：出口の近くに置く），レジの場所が見つけや
すいよう店内の設計や展示を工夫することなどが
挙げられる。 
店内レイアウトは消費者購買に大きな影響を与
える。レイアウトには大きく分けてふたつの種類
がある（Peter & Olson, 2002, p.491-492）。 
ひとつは（1）グリッド・レイアウト（grid layout）
である。これはすべてのシェルフやカウンターが
四角形に設計され，シェルフは店内に平行に配置
されているという配置のことである。買い物客は
そのシェルフの周りを回遊し，またシェルフの間
を通って買い物を行う。生鮮品はふつう中央に並
べられたシェルフの周りに配置されている。これ
はスーパーマーケットに多いレイアウトであり消
費者にできるだけ多くの商品を見せ，買い物の機
会を増大するために設計されている。生鮮品のよ
うに小売の利益率が高い商品あるいは購入頻度の
高い商品を客に接触する可能性を高めるよう意図
されている。グリッドレイアウトは低コストで商
品を顧客に露出されるのに適している。店にとっ
ては掃除がしやすい，セキュリティが保ちやすい
などの利点がある。その一方で単調になりやすく
顧客の興味を引きにくいという欠点がある。 
もうひとつのレイアウトは（2）フリーフォー
ム・レイアウト（free-form layout）で，扱い商品
がグループになって自由に陳列してあるものであ
る。スペシャリティストア，ファッションブティ
ック，アパレルストアなどで採用されることが多
く，リラックスした雰囲気で買い物をさせるのに
適している。フリーフォームは客が自由に歩き回
って選ぶことを助け，衝動買いを促進する利点が
ある。しかしコストが高く，客に混乱を起こした
りスペースのロスを招きかねないという欠点もある。 
ステップ 5 の交換段階では，消費者の財源から
金銭が取り出され商品と交換される。マーケター
のこの段階での課題とは，こうした交換をいかに
して障害がなく進むようにすることである（Peter 
& Olson, 2002, p.210）。 
スーパーマーケットではこの交換の流れをスム
ーズにするために電子的な処理のシステム開発が
進んでいる。POS（point-of-sales）システム，ク
レジットカードやデビットカードなどはこのため
の工夫である。またファストフード店舗ではこの
交換段階でさらに売上げを増やすために，「フライ
はごいっしょにいかがですか？」などの購入促進
の促し（prompts）も行われている。また店頭での
親切な対忚などこの段階での良好な顧客経験
（customer experience）は次の購買を促すために
有効である。 
消費者は「使い手」，「支払い者」，「買い手」の
三つの役割を果たしているが，この 3 つの役割か
ら購入行動ステップを見た場合，購買行動を以下
の 3 つのサブステップに分解して理解すること
ができる（Sheth & Mittal, 2004, p.298）。 
（1）選択確定：自分の最も好みの代替案を確定
するステップ，（2）購入意図形成：購入意図を形
成するステップ，（3）購入実行：購買を実施する
ステップである。この 3 つのサブステップではそ
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れぞれの 3 つの役割が交互に強調される。 
（1）選択確定ステップでは，「使い手」として
の消費者の役割が重要で，商品とその機能と価値
の 3 つがフィットしているかどうか検証される。
（2）購入意図形成ステップでは，「支払い者」と
しての役割がもっとも重要になる。商品の支払い
価格の妥当性が評価され，支払いすぎではないか
どうかチェックされる。また支払い手段（例：現
金あるいはクレジットカード）が可能かどうかも
検討される。（3）購入実行ステップでは，「買い手」
としての役割が強調され，買い手として便利さや
サービスの良さが重要になる。このため店舗を利
用可能な時間帯などが問題となる。購入を最終的
に実行するかどうかもここで問題になる。 
 
■購入の延期と変更（ Sheth & Mittal, 2004, 
p.299-230） 
購入を中止したり，延期することは消費者の意
思決定プロセス全般で起こりうる。また消費者は
いったん決めた購入行動を中途で変更してしまう
ことがある。なぜ消費者は購入行動を延期したり
変更したりするのだろうか。ある報告によれば購
入実施を延期した理由のうち上位 3 つは，（1）時
間的プレッシャー～忙しすぎて買い物に割く時間
がない，（2）もっと情報が必要，（3）そのときに
購入できるお金の余裕がなかった，というもので
あった（Greenleaf & Lehmann, 1996）。 
消費者がいったん決めた購入ブランドを変更す
る理由としてはつぎのようなものがある（Sheth & 
Mittal, 2004, p.300）。（1）決定したブランドが在
庫切れになっているため。この場合消費者が急を
要している場合別のブランドを購入することにな
る。（2）新しい店頭情報を得たため，ブランド評
価のステージを再び繰り返す。（3）資金の借り入
れがうまくいかない場合，購入を中止したり別の
安いブランドを購入する。 
 
■ブランド・ロイヤルティ（Peter & Olson, 2002, 
p.406） 
ブランド・ロイヤルティ（ブランド忠誠）（brand 
loyalty）とは消費者の内在的関与度が高く，特定
のブランドを反復して購入する行動を指す。これ
は単なる反復購入行動とは異なっている。反復購
入行動が単に行動の面だけを指しているのに対し
て，ブランド・ロイヤルティでは繰り返し購入し
ている理由付けが伴っているからである。 
 
■バラエティ・シーキング（Blackwell, Miniard, & 
Engel, 2001, p.89-90；Solomon, 2001, p.61；
Peter & Olson, 2002, p.406-407） 
バラエティ・シーキング（variety seeking）とは
現在の自分のブランド選択に飽きたり，好奇心に
よって，店頭広告や陳列などの外部手がかりなど
がきっかけで行うブランドスイッチ（ brand 
switch）行動の一種である。特定のブランドに関
与があるブランド・ロイヤルティ購買とは逆の行
動になる。バラエティ・シーキング行動において
消費者はブランドの選択を変化させてそこに楽し
みを見出すことが知られている（Ratner, Kahn, & 
Kahneman, 1999）。バラエティ・シーキングは多
くの類似した代替ブランドがあり，購入頻度が高
く，ブランドスィッチが多い商品に起こりやすい
（Simonson, 1990）。こうした行動において，消費
者はブランドの選択が変化したことを楽しい記憶
としてとどめている。例えば自動販売機の前で缶
コーヒーを選択する場合などにこうしたバラエテ
ィ・シーキング行動が見られる。 
こうした購買行動は伝統的な経済学で仮定され
たような功利的（utilitarian）消費者とは異なって
いる。功利的消費者像において消費者は十分な情
報を集めて意思決定し効用（utility）を最大化する
存在と考えられてきた。 
バラエティ・シーキング行動は消費者関与
（consumer commitment）の高低と，一定の期間内
に買われるブランド数が複数であるかひとつであ
るかによってできるマトリックスにおいて図 6
－ 3 のように位置づけられる（Trip, Hoyer, & 
Inman, 1996）。 
この図における派生的変化購買行動とは外部手
がかりによって引き起こされて起こるブランドス
ィッチ購買行動を指す。派生的変化行動の例とし
て小売店で購買対象と考えていたブランドの在庫
が切れていたり，他のブランドが特売に出ている
場合がこれにあたる。派生的変化購買行動ではブ
ランドへの高い関与は見られない点においてバラ
エティ・シーキングとは異なっている（Peter & 
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Olson, 2002, p.407）。 
■ブランド・ロイヤルティとバラエティ・シーキ
ング（Peter & Olson, 2002, p.407-408） 
前述のようにブランド・ロイヤルティとバラエ
ティ・シーキングとは対比的な概念であるが，こ
れに使用量や頻度の概念を加えると図 6 － 4 が
得られる。 
図 6 － 4 に従うならば，マーケターにとって有
用な含意を得ることができる。①ブランド・ロイ
ヤル・ヘビーユーザーはマーケターにとりもっと
も利益の見込めるセグメントであり，ヘビーユー
ザーをブランドロイヤルにするための販売促進や
広告手段が有効である。②ブランド・ロイヤル・
ライトユーザーに対しては使用量が増大するよう
なマーケティング戦略（例：新しい使用法の提示）
が有効である。③ブランド無関心ライトユーザー
に対してはブランドの有用な属性と使用量増大の 
 
図 6 － 3  購買行動の種類 
 
出典：Trip, Hoyer, & Inman. 1996 
 
図 6 － 4  ブランド・ロイヤルティと使用量 
 
出典：Peter & Olson, 2002, p.408 
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ための政策が必要となる。④ブランド無関心ヘビ
ーユーザーについては，そのブランドの特徴ある
属性を訴求することや，相対的優位性の理解を促
進する方策が有効である。 
 
■反復購買行動（Blackwell, Miniard, & Engel, 2001, 
p.88） 
反復購買行動（repeat purchase）とは一定の時
間ごとに繰り返される購買行動を指す。反復購買
にはふたつの様式が考えられる。（1）反復的な問
題解決，（2）習慣的意思決定，である。 
(1) 反復的問題解決が起こる場合は，ブランド
スィッチをした結果そのブランドに満足でき
ず繰り返し反復行動が起こる場合，また小売
業者が十分な在庫を持たず品切れを起こして
いるような場合である。 
(2) 習慣的意思決定においては，消費者は購買
行動を簡素化する目的で習慣的に特定のブラ
ンドを反復して購入する。習慣的意思決定は
さらにふたつの場合にわかれる。ひとつはブ
ランドや企業にロイヤルティ（忠誠）を感じ
ている場合で，もうひとつは惰性（inertia）に
よって購買が繰り返される場合である。 
ブランドや企業にロイヤルティを感じている場
合，消費者は自分の購入するブランドに購入以前
に何らかの期待をもっている。そうした期待が満
たされたとき感じる満足がロイヤルティにつなが
っている。消費者はそのブランドや企業・小売業
者に高い関与をもっており，こうした行動を変化
させることはふつう難しい。サービス業の場合，
こうした顧客のロイヤルティに報酬を与えるプロ
グラムをもつことも多い。飛行機会社のマイレー
ジサービスなどはこうした事例である。 
惰性による購入の場合消費者はあまり高いロイ
ヤルティを感じていないことが多い。惰性による
反復購買は安定していないために，ちょっとした
きっかけで変ってしまうことが多い。例えばパッ
ケージデザインの変化や価格の変化，販売促進活
動などによってブランドがスィッチされてしまう
こともたびたびである。 
 
■購入の計画性 
購入活動は事前の計画性によって，次の三種類
に分けられる（Blackwell, Miniard, & Engel, 2001, 
p.127）：（1）全面計画購買（fully planned purchase），
（2）部分計画購買（partially planned purchase），
（3）非計画購買（unplanned purchase）。 
(1) 全面計画購買とは商品とブランドが実際の
購買に先立ってあらかじめ決定されている行
動を指す。全面計画購買は商品関与が高いと
き起こりやすい（D'Asdtous, Bensouda, & 
Guindon, 1989） （例：住宅やクルマ）。し
かし日用品や食品のような低関与の商品につ
いても同様に起こりうる。全面計画購買が計
画通り起こるかどうかは店内要因によって決
定される。店内レイアウト・デザイン・時間
的プレッシャーなどである（Park, Iyer, & 
Smith, 1989）。またインストア・マーチャン
ダイジング活動は全面計画購買を妨げ，ブラ
ンドスィッチを促すよう働く。サンプリング，
店内広告，POP, 値引き，クーポンなどであ
る。 
(2) 部分計画購買とは，消費者が商品カテゴリ
ーレベルで計画していた買い物を，ブランド
やアイテムを店内で変更する場合である。こ
こにはサイズやスタイルを変えることも含ま
れる。こうした変更をもたらす要因は店頭価
格であったり店頭陳列であったりする。関与
度が低い消費者の場合は決めた商品カテゴリ
ーのなかから単に知っているブランドを選択
するということがある（Blackwell, Miniard, & 
Engel, 2001, p.128）。 
(3) 非計画購買または衝動買い（ impulse 
buying）とも呼ばれる(注 2 )。これは店頭の品
や店内販売促進活動などによって引き起こさ
れる事前の計画なしの購買行動を指す。これ
に対して計画購買（planned purchase）とは消
費者が店に入る前に購入を計画した購買を指
す（Blackwell, Miniard, & Engel, 2001, p.89；
Sheth & Mittal, 2004, p.412-415）。米国での
報告によれば主要なショッピングで購入され
たアイテムのうち68％が，また小規模な買い
物で買われたアイテムのうち54％がこうした
非計画購買によるものだとされる（Blackwell, 
Miniard, & Engel, 2001, p.128）。(注 1 ) 
  非計画購買はさらに次の 3 つのタイプに
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分 類 で き る 。（ Sheth & Mittal, 2004, 
p.412-413） 
① 非計画購買品を自宅在庫にする：店頭陳
列や特別価格などをきっかけとして，普段
使っている品物を購買し，それを自宅在庫
として取っておく。（例：トイレットペーパ
ーや調味料など） （特売などがきっかけ
で将来必要な商品を買いだめする行動を先
物買い＜forward buy＞と呼ぶ。） 
② 評価して行う新規非計画購入：購買前に
は必要と思っていなかったが店頭で見かけ
て必要と考え購入する商品。すでに使って
いた商品の場合と以前には使っていなかっ
た商品の場合とがある。またすでに所有し
ている商品に付け加えて購入する場合もあ
る（例：もう一台パソコンを買う）。この場
合，単にもうひとつ付け加える場合と何か
新しい特徴がある新商品を購入する場合と
がある。 
③ 衝動買い(注 2 )：非計画購買の極端な場合
で突然の衝動に見舞われて購買を行う。必
要性の評価は行われない。衝動買いにはつ
ぎのような特徴がある（Rook & Hoch, 
1985）。（1）突発的かつ自発的な購買欲求が
起こり，すぐに購買行動が生じる。（2）心
理的不均衡が生じ一時的に自分をコントロ
ールできなくなる。（3）心的葛藤と無性に
欲しいという気持ちが起こるが，すぐその
後に続く行動により解決される。（4）客観
的な評価活動は最小限にしか行われず，感
情的な思念が支配的になる。（5）購買の結果
がどうなるかということに注意がいかない。 
非計画購買を研究するためには買い物リストを
精査する必要がある（Sheth & Mittal, 2004, p.413）。
しかし買い物リストはそこにどのようなレベルで，
またどの程度正確に記入してあるかが問題である。
ある場合には消費者はリストに一般的な商品カテ
ゴリー（例：風邪薬）しか書いていない場合もあ
れば，特定の商品カテゴリー（例：頭痛薬）を記
入する場合もある。また特定のブランド（例：パ
ブロン，コンタック）を書く場合もある。また買
い物リストに書いてあるのとは異なる商品・ブラ
ンド・アイテムを購入する場合がある。さらに買
い物リストの商品に追加して購買する場合がある。
米国においてギャラップ社が調査した結果では，
スーパーマーケットの買い物客のうち55％しか買
い物リストを用意しないこと，平均して10.5アイ
テムを購入予定としてリストに挙げるが，実際に
は平均16アイテムを結果として購入することが知
られている。また買い物リストには紙で行われる
場合と消費者の心の中で用意されるメンタル・リ
スト（mental list）とがある。こうした紙のリスト
とメンタル・リストによる買い物客を比較すると，
紙のリスト客のほうが平均 7 アイテム少なく，ま
た13・13ドル少なく買い物をしたというニュージ
ーランドでの報告がある（Thomas & Gardland, 
1993）。 
なぜ非計画購買は起こるのだろうか。以下のよ
うな原因が考えられている（Sheth & Mittal, 2004, 
p.413）。（1）計画商品が在庫切れで他の商品で代
替される，（2）代替商品が特価や販売促進が行わ
れている，（3）店舗が購買リストにない商品やア
イテムを特売している場合，（4）消費者がリスト
に買うべきアイテムを記入し忘れていたことに気
づく場合，（5）店頭で将来必要な商品に気づく場
合，などを非計画購買の起こる要因として考える
ことができる。 
6 － 2  購買後活動 
消費者は購買活動の後，その購買活動を評価す
る。この購買後評価のひとつに顧客満足（customer 
satisfaction）がある。（顧客満足については別に触
れる） 
消費者がその商品使用後に不満のある場合，そ
のブランドを決して買わないと決定する，あるい
はなんらかの活動を起こすことがある。そのやり
方には 3 つの種類がある（Solomon, 2001, p.307）。
（1）直接的反忚：小売店に直接不満を述べ，払い
戻しなどを請求する場合もある。（2）個人的反忚：
友人などにその小売店の不満を述べる。ボイコッ
トを呼びかける。否定的な口コミ（word-of-mouth）
を流す。（3）第三者への反忚：公的な消費者保護
機関に苦情を申し立てる。 
消費者は購入した商品を保有した後，その商品
をどう処分するかというステージに至る。なぜ消 
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図 6 － 5  消費者の廃棄行動 
 
出典：Jacoby, Berning, & Dietvorst, 1977を簡略化した。 
 
費者は商品を処分（disposal）しようと考えるのだ
ろうか。（1）その商品が故障したり使用期限が来
て使えなくなった場合，（2）まだ使用できるが，
単に飽きたり新商品に魅力を感じて買い換えたく
なったために処分する場合，（3）使用前にサイズ
違いで使用に耐えないとわかって処分する場合，
（4）使うことを忘れるなどして使う機会がなく保
存していたので処分することにする場合，などが
ある。 
商品の廃棄行動は図 6 － 5 のように分類され
る（Jacoby, Berning, & Dietvorst, 1977）。 
この図に従えば，廃棄されると決まった商品で
も保存される場合があるし，また一時的に処分す
る場合と永久に処分する場合とがある。 
近年では消費者の環境意識の盛り上がりやイン
ターネットの発達により，商品を分別して再資源
化するリサイクル行動，e-Bay などのサイトで販
売する，パッケージを再利用する，災害や貧困に
悩む人たちに寄付する，あるいは環境に負荷を与
えないような廃棄活動が目立つようになった。こ
うした廃棄活動の全体についてはまだ解明されて
いない課題が多く存在する。 
 
(注 1 ) ここでは購買が店舗という存在を前提として
想定されている。インターネットなどのオンライ
ン購買については計画購買，非計画購買という考
え方をあらためて考え直す必要がある。 
（注 2 ) 衝動買いは日常生活のうえでは否定的に見ら
れがちであるが（例：「衝動買いをしてしまい，
後悔した」など），実際は日常生活に頻繁に観察
される現象である。スーパーマーケットにおいて
は購買される多くが「衝動的に」行われ，結果的
に購買される商品やブランドは事前に計画され
ていなかったものが多い（店内購入意思決定）。 
 
（この項了） 
商品 
保存 永久廃棄 一時的廃棄 
・元の用途に使い続ける 
・新用途に転用する 
・貯蔵する 
・投棄する、・誰かに与える、・交換する、・売る 
・有料で貸す 
・貸与する 
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